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Durchmuddeln mit George

Von Werner Meyer-Larsen

Is Ronald Reagan in sein letztes

Amtsjahr ging, da wurde schon
dariiber geredet, was das Problem
Nummer eins seiner Hinterlassen-
schaft sein wiirde — das Defizit im
Bundeshaushalt der USA. Wirt-
schaftsprofessoren, Politiker, die Me-
dien und die Wall Street waren sich
darin einig. Doch seit der neue Prisi-
dent George Bush um das Weile
Haus joggt, ist das plotzlich nicht
mehr wahr.

Angesehene Zeitschriften wie ,, The
Atlantic* und das ,New York Times
Magazine“ erkldren ihren Lesern
nicht mehr, warum das Defizit so
schrecklich sei. Statt dessen teilen sie
ihnen mit, daB sie damit sogar recht
gut leben kdnnten. Wirtschaftspoliti-

_ ker wie Notenbank-Chef Alan Green-
span, der vorher den schleichenden
Untergang der amerika-
nischen Wirtschaft er-

schaftlich starken Japan. Das Defizit
hat entgegen nationalékonomischer
Lehrmeinung auch nicht zu Inflation
und Rekordzinsen gefiihrt, sondern
beide Werte ausgerechnet in seiner
schlimmsten Phase auf ihren niedrig-
sten Stand gedriickt.

An diesen unstrittigen Tatsachen
mochten viele Amerikaner sich nun
gern festhalten. Nur leider handelt es
sich dabei nicht um die volle Wahr-
heit. Withrend némlich Budget-Defi-
zite in Japan, Deutschland oder Ita-
lien aus den Ersparnissen der eigenen
Biirger finanziert werden, stopft das
konsumwiitige und sparunwillige
Amerika seine Budget-Locher gern
mit fremdem Geld. Rund 15 Prozent
des Washingtoner 2000-Milliarden-
Dollar-Schuldenberges sind von Aus-
landern finanziert. Selbst bei einem

5000-Milliarden-Dollar-
Sozialprodukt ist das

ahnt hatte, redet nicht
mehr vom Unheil des
Haushalts-Defizits, son-

keine vernachldssigens-
werte GroBe.

Sie hat Multiplikator-

Die Weltmacht

dern von den Gefahren USA wird Wirkung.. Das Riesen-
der Inflation. abermals Defizit zwingt den Pri-
Und der Chef selbst? unberechenbar sidenten, Konjunktur-

In seiner Budget-Rede
kniff sich George Bush

und  Wihrungspolitik

allenfalls flaue Einlas-

-sungen zum Defizit-De-

saster ab und présentierte unverbind-
liche Zahlen. Keine klaren Vorgaben
also, sondern halbherziges Durch-
muddeln — to muddle through, nen-
nen es die Amerikaner. Sie haben
sich, ihr Prisident an der Spitze, ent-
schlossen, die Bedrohung einfach zu
ignorieren.

Imponierend ist solche’ Politik ge-
wiB nicht. Das Vertrauen der westli-
chen Welt in die neue Regierung wird
nicht wachsen. Das Ende eines Zu-
stands, der so lange nach allgemeiner
Auffassung ein gefihrliches Argernis
war, wird wieder hinausgeschoben,
der Prisident beraubt sich selbst sei-
ner Handlungsfihigkeit. Die Welt-
macht USA wird abermals unbere-
chenbar.

Das Defizit ndmlich ist nicht ein-
fach nur ein Fehlbetrag im Staats-
haushalt der Vereinigten Staaten und
damit eine isolierbare GroBe. Wiire es
nur das, gébe es {iberhaupt kein Pro-
blem. Der Fehlbetrag lag im vergan-
genen Haushaltsjahr bei 3,1 Prozent
des Bruttosozialproduktes der USA
und war damit geringer als der ent-
sprechende Prozentsatz etwa im wirt-

dem begrenzten Interes-
se der Budget-Politik
unterzuordnen. Durch-
muddler Bush muf3 Dollar-Kurs und
Zinsen so gestalten, daB Anleger aus
Deutschland, Japan, Hongkong oder
Kuweit ihr Geld weiterhin nach Ame-
rika bringen und dort schon depo-
niertes Kapital um Gottes Willen
nicht wieder abziehen.

Fiir die westliche Fithrungsmacht
ist das ein ziemlicher Unfug und ein
gefihrlicher dazu. Das groBe Ameri-
ka kann weder mit den iiblichen Mit-
teln der Zinspolitik @iber Binnenkon-
junktur und Geldwert wachen, noch
kann es AuBlenhandelspolitik Gber
die Manipulation des Dollar-Kurses
betreiben. Und je rascher es dadurch
an die Grenzen des Machbaren st33t,
desto eher wird es die westliche Ge-
meinschaft wieder damit belasten.

Nichts also #ndert sich. Wie zur
Reagan-Zeit bleibt die Welt abhingig
von den Gezeiten der amerikanischen
Innenpolitik, reprisentiert durch das
Budget und sein Defizit. George Her-
bert Walker Bush macht keinen neu-
en Anfang, der Vertrauen schafft.
Statt der Kunst des Moglichen pri-
sentierte er die Banalitit des Unmog-
lichen.
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WERBUNG

Im Nacken

In Europa verbiinden sich konkurrie-
rende Werbekonzerne zu Einkaufsge-
meinschaften, um die Medien unter
Druck zu setzen.

Wlli Schalk aus Disseldorf ent-
spricht ganz den Vorstellungen, die
amerikanische Manager vom guten
Deutschen haben: Zuverlﬁsmg isteer, flei-
Big und loyal.

In der Chefetage des New Yorker
Werbekonzerns BBDO International
und der dazugehdrigen Holding Omni-
com Group schitzen die Kollegen an
ihm weniger typische Eigenschaften.
~Willi“, schwidrmt Vorstandschef Allen
Rosenshine, ,hat einen scharfen Ver-
stand, blendende Ideen und einen zau-
berhaften Charme.*

Damit hat es der Werbeberater weit
gebracht. Er gilt als einer der ausgebuf¥-
testen Agenturstrategen der internatio-
nalen Reklameszene.

Jetzt sitzt Schalk der Konkurrenz wie-
der einmal im Nacken. Unter dem Deck-
namen ,,CO,“ verhandeite der BBDO-
Manager mit Agenturbossen und ver-
sprach eine neue Strategie, wie die Me-
dien weltweit besser fiirs Geschift zu
nutzen seien.

~Kiinftig“, so Schalk, ,soll niemand
auf der Welt Werbezeiten in Funk und
Fernsehen, Plakatflichen und Anzei-
genseiten giinstiger bekommen als iiber
uns.“

Die Idee ist einfach: Konkurrierende
Werbemultis schlieBen sich zu Einkaufs-
gemeinschaften zusammen, um hirter
mit Fernsehgesellschaften, GroBverla-
gen oder Medienmultis wie Murdoch
oder Maxwell verhandeln zu kénnen.

Solche Biindnisse, glaubt Schalk,
konnten ihre Werbung dann zu Billig-
preisen in die Medien driicken. Auch
bessere Placierungen von Spots und An-
noncen wiren auf diese Weise leichter
durchzusetzen — zum Wohl der eigenen
Kundschaft aus Handel und Industrie.
Weniger umsatzstarke Agenturen und
deren Klientel hitten dann das Nachse-
hen.

Die simple Rechnung diberzeugte. An-
fang Februar verbiindete sich Omnicom,
zu der neben BBDO der Konzern DDB
Needham geh6rt, mit dem New Yorker
Werbeimperium Ogilvy & Mather. Ver-
eint verwalten die Agenturnetze fir
Kunden wie Henkel oder Unilever, Ford
oder VW allein in Europa rund vier Mil-
liarden Dollar, weltweit kommen sie auf
mehr als elf Milliarden — eine Summe,
die kein anderer erreicht.

Doch das neue Einkaufskombinat in
Sachen Werbung, das unter dem Namen
The Media Partnership firmiert, ist nicht
allein. Seit Monaten schon geht es hinter
verschlossenen Tiiren hektisch zu - dhn-
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